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RESUM
S'analitza com la publicitat, per mitjà d'alguns anuncis seleccionats, recull i incorpora el llen-
guatge de les noves tecnologies com un instrument retòric per estructurar el seu discurs. Les noves
tecnologies han transformat la vida productiva i d'oci en la nostra societat, modificant en tots els
àmbits les formes d'entendre el món.
RESUMEN
Se analiza cómo la publicidad, a través de algunos anuncios seleccionados, recoge e incorpora
el lenguaje de las nuevas tecnologías como instrumento retórico para estructurar su discurso. Las
nuevas tecnologías han transformado la vida productiva y de ocio en nuestra sociedad, modifican-
do en todos los ámbitos las formas de entender el mundo.
En la actualidad, la sociedad en su conjunto y en el caso que hoy nos ocupa, ia publicidad, incorporan en su
lenguaje palabras, conceptos, términos provenientes de las nuevas tecnologías.1 Sin lugar a dudas, el hardware
y software han generado una transformación histórica en nuestra sociedad: cambios en la economía, en los mo-
delos de consumo, de relación laboral e interpersonal.
Respecto a esta transformación que vive la sociedad actual, ya lo señala Canals: «estamos inmersos en un
proceso de cambios económicos y sociales revolucionarios (...) cuyo origen está sustentado en la introducción
de las nuevas tecnologías de la información y la comunicación a todos los sectores de la economía y la sociedad,
proceso que suele identificarse con el nombre de revolución de la información o sociedad de la información. Es-
ta revolución de la información afecta a variables fundamentales de la relación humana con nuestro entorno, co-
mo son el tiempo y el espacio: la aceleración brutal de los procesos económicos y de la globalización de la eco-
nomía son ejemplos paradigmáticos y centrales de! proceso» (Canals, 1997). Todo lo cual se vierte en esquemas
de representación nuevos.
Representar, dice N. Schnaith, es en parte, «...una actividad necesaria para la especie: organizar la recepción
de los fenómenos, su flujo múltiple, discontinuo, disperso, para vertirla en esquemas sensibles e inteligibles que
permitan entrar en relación con ellos» (Schnaith, 1997).
En la sociedad actual la propuesta es tajante, prescriptora, regidora: a través del ordenador y su entorno, ha-
blando genéricamente, es como se entiende el mundo, se ordena el mundo, en suma, se accede a la sociedad de
finales del siglo xx. El lenguaje en torno a las nuevas tecnologías es: rodo se puede hacer con un ordenador, cual-
quier dato está en en internet, tú puedes ocupar un lugar en el sistema de la información a través de la inserción
de una página WEB
Representar es poner un orden al mundo, es organizar esquemas de referencia y ahora veremos cómo a tra-
vés del lenguaje se ordena, se organiza, se prescribe. Cómo del producto más conocido de las nuevas tecnolo-
gías, el Pe y sus programas, accesorios, periféricos, etc., la publicidad recoge su lenguaje y lo propone como el
nuevo orden.
La publicidad de los productos Informáticos, como cualquier otra publicidad, magnifica los atributos de sus
productos, y veremos ejemplos2 de las propuestas que hacen las nuevas tecnologías.
1. Recupero la definición hecha por el profesor Canals, como el hardware y software, y no solamente a los ordenadores, si-
no atodas las aplicaciones de los procesadores de información (Canals, 1997:153)
2. Anuncios extraídos de Family PC, Año I!, número 4, pp. 18,29,41, 111,133,167,193).
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Ordenador I.C.L.
Entra en el fascinante mundo multimedia de la mano de I. C.L. y deja volar tus posibilidades.,. Crea tus propios
dibujos, escucha tu música favorita... ¡las opciones son infinitas! (p. 18)
Infovia.
La ferma más féctíy económica de llegara mUJones de dientes, (p. 2$)
CD-ROM Zeta multimedia
Sabrás... Explorarás... Descubrirás... Conocerás... Aprenderás... (p. 41)
Diccionarios AKOR Y ALKONA
Dominar 5 idiomas con un dedo
Hablar español como un académico, (p-111)
Impresoras EPSON
Imprime la realidad, con una calidad tan real, que confunde a la naturaleza misma, (p. 133)
Manuales MARCOMBO
Tan prácticos como el ratón, (p. 167)
Revista Windows
tfnprescindibíe. (p, 193)
Microsoft Windows95
Con Microsoft Windows 95 navegarás en la cresta de la ola.3
Las nuevas tecnologías ejercen influencia en la forma de organizar el mundo. Y la publicidad absorbe con in-
mediatez los cambios que se producen en la sociedad. E! discurso publicitario fácilmente se apropia de formas,
términos, conceptos y los pone en circulación a través del discurso con el que publicita una marca. La prolifera-
ción en tos medios de comunicación tos instaura como lenguajes cotidianos, que la sociedad también aumenta
en el transcurrir diario.
- «No hay posibilidad de error, todo es ordenador». Se lee en la entrada un taller mecánico donde se hace ali-
neación.
-«Trabajos impecables, se hacen por ordenador». Pone un aviso el estudiante que edita trabajos universitarios.
- «He cambiado de chip». Expresa un torero para decir que ha modificado su forma de pensar.
Ahora recogeremos diversos ejemplos del campo de la publicidad, donde se utiliza el lenguaje de las nuevas
tecnologías como reclamo para su producto:
Anuncio: Coche Seat Arosa
Propuesta retórica: cambio de estructura en los esquemas habituales de compra de un coche. El anuncio del
coche Seat Arosa propone el concepto del automóvil a partir de tres grandes bloques: diseño, seguridad, equi-
pamiento.
El anuncio insta a cambiar el esquema, a optar por oíro concepto, y haciendo referencia al lenguaje de las
nuevas tecnologías dice: Arosa. Cambia el Chíp. Cambia el chip en diseño, cambia el chip en seguridad, cambia
el chip en equipamiento. Se sugiere, imperativamente, modificar la idea que se tenía-de coche- por una nueva,
moderna y por tanto tecnológica, de ahí a la referencia al chip.
Producto: Crema anti-radical Vitesse
Propuesta: respuesta simultánea ante un estímulo. La descripción de la crema y sus cualidades de eficacia di-
cen así: crema antiradical Vitesse, cosmética interactiva. Este producto incorpora el término interactivo corro re-
clamo de eficacia, de respuesta inmediata de fa piel ante las cualidades de la crema.
Producto: juegos de mesa didácticos
Propuesta: comunicativos. Diferentes juegos han adoptado el término interactivo para referirse a lo didáctico
y comunicativo. El lenguaje de la publicidad se moderniza conforme la sociedad comienza a ordenarse desde
otros parámetros.
3. E! País semanal, n° 1093. 7 septiembre 1997, p. 25.
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Anuncio: Colonia O'future
Propuesta: efectos fantásticos con previsiones verosímiles. La colonia O'future se anuncia como la primera
colonia virtual. El anuncio de televisión muestra a una chica que se pone la colonia O'future e inmediatamente
aparece un chico tras ella, es en ese momento cuando se escucha el reclamo de la primera colonia virtual, y si-
mula que alguien irá tras ella. O'future reproduce el recurrido esquema de una mujer poniéndose guapa para atraer
a un hombre, pero lo hace en lenguaje novo-tecnológico virtual.
Producto: Aperitivos Sabritas
Propuesta: lo grandioso del premio. La empresa de aperitivos otorga diversos premios por la compra de sa-
britas, las cuales se clasifican dependiendo de la magnitud en premio hiper, premio mega, premio super. Las re-
ferencias al tamaño se hacen a través del uso del lenguaje vinculado a las nuevas tecnologías.
Anuncio: Entidad bancària Argentaría
Propuesta: acceso fácil a la información. El folleto que anuncia el acceso vía internet de la entidad bancària, es-
tablece como slogan: /e entregamos la llave de su banco. Entre en Argentaría con su llave. Y muestra gráficamente
el ratón de un ordenador en la parte de la cabeza de la llave y los dientes de la misma, como el cable del ratón. Aquí
la sustitución de un ratón por una llave, indica la efectividad del acceso a la información. El ratón como la incorpo-
ración de lo práctico en la vida moderna y la llave como la referencia al acceso de un mundo de información y/o a
un símbolo tradicional de acceso a algo.
Y de forma popular los comercios también incorporan palabras que consideran más atractivas para los clientes:
- Empresa de revelado de carretes: «Mega-foto».
- Panadería que anuncia «Micro-croisants», cuando hace unos años atrás se les llamaba mini-croisants.
- Empresa de venta de muebles y electrodomésticos: «Mega-elektra»
Referencia discursiva Connotación publicitaria
Ratón Práctico
Hiper, mega, super Gran tamaño
Chip Estructura
Virtual Verosímil
Micro Tamaño pequeño
Interactivo Comunicativo, intercambio
Nos econtramos con mercancías tan diversas como un coche, una colonia, o un manual que para mostrar su
objeto, utilizan como soporte las connotaciones derivadas de la representación de las nuevas tecnologías, dicho
soporte es el apoyo idóneo para vestirlo, para darle sentido al producto, y por tanto derivar las virtudes otorga-
das al mundo de las nuevas tecnologías hacia los productos. Allí hacen un anclaje de sentido que permite con-
notar en la dirección que señala el publicista.
La publicidad legitima a través de sus productos comunicativos, los anuncios, el lenguaje de las nuevas tec-
nologías. Éstas ejercen influencia en la forma de prganizar el mundo, y la publicidad que está integrada en toda la
estructura del sistema, tiene la facilidad de recoger, difundir, instaurar estos lenguajes como cotidianos, diarios,
etc. Los incorporan a sus formas de expresión y al difundirlas por todos los medios de comunicación, las autori-
zan y las hacen habituales.
El acto performativo del lenguaje está formado por todos aquellos enunciados, que en la mera enunciación
están realizando el acto: te autorizo a... No están diciendo sólo una cosa, sino que están haciendo el acto de
autorizar.
En el caso del anuncio publicitario el juego discursivo está en que los productos llevan consigo, por el hecho
de tratarse de «x» marca, la capacidad de autorizar los elementos de esta transformación moderna proporciona-
da por las nuevas tecnologías: eficacia, inteligencia, potencia, tamaño específico micro, hiper o super.
Conclusiones
En la actualidad nos encontramos inmersos no sólo en un ámbito tecnológico informacional nuevo, sino ade-
más en un nuevo modo de producción y desarrollo, que su entorno modifica las relaciones entre sectores, entre
países, entre grupos sociales, y por tanto hablamos de relaciones de poder entre los sujetos. Esto es, estamos
ante un nuevo modelo de representación de la sociedad, es decir, que los parámetros bajo los que se ordena, se
reconstruye el mundo, son a partir de conceptos que se desprenden de los que se denomoninan nuevas tecno-
logías: otra concepción del tiempo y del espacio (arquitectónicamente las casas plantean ya un espacio para la
instalación aparatos novotecnológicos), nuevo e incontrolable consumo (colas para conseguir la nueva versión
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de Windows), diferente concepción de las relaciones ya sean laborales (trabajo desde casa, conectado por inter-
net), o privadas (cartearme con mi amigo todos los días a diez mil kilómetros de distancia), nuevas relaciones de
mercado (búsqueda y expansión de los mismos).
La sociedad se encuentra arrastrada y también es co-partícipe de una serie de cambios en las estructuras de
la representación. Hay nuevas formas de producción, nuevos servicios, otras formas de estructura laboral, y nue-
vas formas de relacionarte con otros. Hay una nueva representación del tiempo, la instauración de las tecnologías
de la información se traducen en una aceleración del tiempo en las empresas.
Con respecto al espacio, también hay otra concepción. En el campo de la economía se establecen nociones
como globalización, mientras que en la vida cotidiana nos encontramos con la adecuación de un espacio físico
para dar cabida a los Pe. y sus periféricos.
Y con respecto a los símbolos, las nuevas tecnologías han instaurado otras formas simbólicas que se tradu-
cen, por ejemplo, en la utilización de un lenguaje que se difunde en toda la sociedad. Es propio de esta sociedad
de la información el reclamo de: rapidez, actualización, eficacia, mundialización.
El valor performativo: Recogemos el discurso de los anuncios publicitarios para comprobar una vez más que
el lenguaje tiene muchos más significados que el de la comunicación. Que en la mera enunciación lo que se está
autorizando es la eficacia performativa, esto es, que ejecuta lo mismo que dice. Toda descripción o casi todas las
descripciones tienen algo de prescriptivo. Estamos aludiendo al doble aspecto del lenguaje, eso es lo que tiene
que ver con todo lo que hay de intentar influir sobre la realidad en el mero hecho de hablar.
Es importante rescatar el uso de un lenguaje de las nuevas tecnologías en los productos publicitarios, porque
pone en evidencia que cuando el lenguaje está en la calle, ahí está manifestándose mucho más cosas que lo que
dice: está ordenando el mundo, está prescribiendo. La recurrència de la publicidad a elementos y/o conceptos
vinculados a las nuevas tecnologías, responde a que el ordenador y sus extensiones representan una forma de
organizar el mundo.
El cómo está relacionado con el significado, y no sólo el qué de los mensajes, situación prioritaria en el dis-
curso que hoy nos interesa, el publicitario.
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